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Abstrakt 
Bakalářská práce je zaměřena na marketingový mix společnosti Beghelli-Elplast, a.s. 
Teoretická část je zaměřena na teoretická východiska a poznatky marketingového mixu 
s konkrétním zaměřením na zákazníky. Praktická část obsahuje rozbor a zhodnocení již 
stávajícího marketingového mixu. V závěru práce jsou navrhnuta řešení pro zlepšení a 
inovování již zavedeného marketingového mixu, který povede nejen k nalezení nových 
potencionálních a věrných zákazníku ale především k posílení jména společnosti a tvorbě 
zisku. 
 
 
Abstrakt 
Bachelor thesis is focused on the marketing mix of the company Beghelli-Elplast, Inc. The 
theoretical part is focused on theoretical background and knowledge of the marketing mix 
with a particular focus on customers. The practical part contains an analysis and assessment of 
the already existing marketing mix. The conclusion suggested solutions to improve and 
innovate the already established marketing mix that will lead not only to find new potential 
and loyal customers but also to strengthen the company's name and making a profit. 
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ÚVOD 
Pro zpracování své bakalářské práce jsem si zvolila společnost Beghelli-Elplast, a.s., 
který je prosperujícím výrobcem kvalitního osvětlení, které splňuje nejpřísnější 
technické i estetické normy. Na českém trhu se společnost řadí k nejvýznamnějším a 
výrobcům svítidel. Své zastoupení má i na zahraničních trzích a to v Mexiku, USA, 
Kanadě či Hong Kongu. V současnosti je společnost Beghelli-Elplast součástí 
nadnárodního seskupení Gruppo Beghelli, díky kterému má potřebnou ekonomickou 
stabilitu.  
Myslím si, že pro takto významnou společnost, jako Beghelli-Elplast, a.s. zajisté je. Je 
důležité mít kvalitně zpracovaný marketingový mix. V dnešní době, kdy je konkurence 
na vysoké úrovni rozhoduje opravdu málo o výběru dodavatele, proto jsem se rozhodla 
svoji bakalářskou prací přispět k získávání potencionálních zákazníku a udržení těch 
stávajících a také se zaměřit na další doprovodné služby, které společnost může 
poskytovat k svým výrobkům.  
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1 CÍL A METODIKA PRÁCE 
Cílem bakalářské práce je navrhnout doplnění a vylepšení stávajícího marketingového 
mixu společnosti Beghelli-Elplast. Návrhy by měli pomoci nejen k zlepšení 
reprezentace ale také i k oslovení nových zákazníků. Dílčím cílem je provedení analýzy 
stávající situace, jejíž podklady mi poslouží k vyvození výsledků a provedení návrhů 
změn, které povedou k tvorbě zisku. 
Bakalářská práce je pro přehlednost rozdělena do tří hlavních částí a to na teoretickou, 
praktickou a návrhovou. 
V teoretické části bakalářské práce jsou představeny základní marketingové pojmy se 
zaměřením na nástroje marketingu a komunikaci se zákazníkem. 
V praktické části je seznámení se společností Beghelli-Elplast jeho historií, působením 
na trhu, firemní organizací a sortimentem nabízených výrobků. Následně je zde rozbor 
marketingového mixu společnosti. Ve společnosti jsem zpracovávala SWOT analýzu, 
Portrovu analýzu pěti konkurenčních sil. Informace potřebné k analýzám jsem získala 
přímo od vedení společnosti na sjednaných schůzkách, kdy mi sdělili veškeré potřebné 
informace pro provedení těchto analýz, které jsem doplnila informacemi na webových 
stránkách společnosti.  
V návrhové části bakalářské práce a tedy i poslední části je vyhodnocení stávajícího 
marketingového mixu společnosti a mé návrhy na zlepšení a doplnění stávajícího 
marketingového mixu. V návrzích mimo jiné jsem se zaměřila na první dobrý dojem 
společnosti, to jak působí na zákazníky a propagaci jména společnosti. 
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
V teoretické části mé bakalářské práce popíší základní pojmy a nástroje marketingu se 
zaměřením především na marketingový mix. Dále se budu zabývat řízení vztahů 
se zákazníky. 
 
2.1  Marketing 
Existuje velmi mnoho přístupů a vysvětlení marketingu jako činnosti, filozofie nebo i 
aktivit. Také existuje mnoho vyjádření různých jeho definic. Zmiňme, proto jen ty, 
které kladou důraz na pochopení moderního vztahového marketingu ale i pro 
marketingové řízení podniku (Havlíček, Kašík, 2005, s. 38). 
„Marketing je společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím uspokojují 
jednotlivci i skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny výrobků či jiných 
hodnot“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 30). 
 „Cílem marketingu je poznat zákazníka a jeho potřeby tak dokonale, aby se výrobky 
pro něj určené prodávaly samy. Ideální marketing musí dosáhnout toho, aby zákazník 
byl plně připraven koupit si daný výrobek“ (Drucker, 2002, s. 304). 
 
2.2 Segmentace trhu a zákazníků 
Dalším krokem k tomu, abychom pochopili své zákazníky, je přesný popis toho, kdo 
jsou, co chtějí a kde jsou, tedy jejich adresná identifikace. Naši zákazníci se 
pochopitelně nalézají na globálním trhu a to ne sami: jednak je na něm bezpočet typů 
potencionálních zákazníků, ale hlavně – bezpočet konkurence schopných podniků, 
produktů, nabídek a možností, jak mohou zákazníci uspokojit svá přání, své potřeby a 
zájmy (Havlíček,  Kašík, 2005, s. 30). 
Segmentace trhu je proces plánování, který rozdělí heterogenní trh na menší homogenní 
celky, což jsou cílové skupiny, které se vzájemně liší svými potřebami, 
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charakteristikami a nákupním chováním. Tento proces je také nutné pravidelně 
opakovat vzhledem ke změnám v segmentech, které mohou nastat (Kaňovská, 2015, s. 
28). 
Správná a adresná segmentace zákazníků je základním můstkem pro úspěšné plánování 
a určování vhodných marketingových a obchodních strategií a jejich postupů. Její 
špatné určení cílových skupin potencionálních zákazníků musí být marketingovými 
pracovníky oslovován úplně jinak a hlavně jinými komunikačními prostředky. 
Segmentace trhu pak znamená popis těchto jednotlivých homogenních skupin 
zákazníků a trhu. Tyto zákazníci se pak rozdělují dle loajálnosti, klíčovosti, 
potencionálnosti a také jejich zájmy, přání, potřebami a chováním (Havliček, Kašík, 
2005, s. 30). 
Segmentace zákazníků je tedy procese, který rozdělí zákazníky do různých skupin 
segmentů, v nichž mají zákazníci stejné nebo podobné požadavky, které lze uspokojit 
vhodným marketingovým mixem (Havlíček, Kašík, 2005, s. 30). 
Požadavky, které musí segment splňovat, jsou následující: 
 velikost,  
 měřitelnost, 
 rozdílnost a homogennost, 
 dostupnost, dosažitelnost běžnými komunikačními prostředky, 
 akceschopnost (Kaňovská, 2015, s. 30). 
Po provedení obecné segmentace zákazníků určitého regionu trhu, je potřeba se 
rozmyslet nad tím, na jaké segmenty se podnik zaměří, také jak do nich vstoupí a jak je 
bude obsluhovat. Tato marketingová etapa se nazývá zacílení (někdy je používán 
anglický výraz targeting), tedy výběr cílového trhu (Havlíček, Kašík, 2005, s. 3). 
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Podle typu segmentů může nastat několik případů podnikového zacílení: 
 jeden nebo více tržních segmentů homogenních skupin zákazníků, 
 jeden nebo více tržních segmentů složených z různých typů zákazníků, které 
spojuje jedna nebo několik vlastností (např. přání nebo požadavky), 
 části těchto segmentů, jde o tzv. štěrbinový marketing (angl. Market niches), 
 všechny segmenty (zejména velké, široko sortimentní podniky), jde o tzv. 
ovládnutí celého trhu (Havlíček, Kašík, 2005, s. 3). 
 
2.3 Marketingové prostředí 
Marketingové prostřední označuje veškeré prvky a síly, které nám v současné době 
ovlivňují a pomáhají rozvíjet funkce podniku, jak kladným tak i záporným. Pomáhá 
nám také ustálit úspěšné transakce a vztahy se svými zákazníky (Kaňovská, 2015, s. 
21). 
„Marketingové prostředí společnosti se skládá z činitelů a sil vně marketingu, které 
ovlivňují schopnost marketingu managementu vyvinout a udržovat úspěšné vztahy 
s cílovými zákazníky. Marketingové prostředí představuje jak příležitosti, tak i hrozby“ 
(Kotler, Armstrong, 2007, s. 129). 
Existuje mnoho faktorů a prvků, které ovlivňují, jak samotnou společnost, tak i trh, na 
kterém působí. Toto prostředí je rozděleno na mikroprostředí a makroprostředí 
(Karlíček, Armstrong, 2013, s. 33). 
 
2.4 Mikroprostředí 
Mikroprostředí je vyznačováno faktory, které bezprostředně ovlivňuje uspokojování 
potřeb a přání zákazníka, mezi tyto faktory řadíme, vztahy s dodavateli, konkurencí a 
veřejností (Kotler,Armstrog, 2004, s. 175). 
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„Cílem marketingu je vytvářet a udržovat vztah se zákazníky tím, že firma uspokojuje 
jejich potřeby a přání. Dosažení tohoto cíle však není v silách marketingu samotného, 
úspěch závisí i na interakci s ostatními faktory, které hrají roli v mikroprostředí firmy 
s ostatními zaměstnanci a odděleními firmy, s dodavateli, s poskytovateli služeb, se 
zákazníky, s konkurencí i s veřejností“ (Kotler, Armstrong, 2007, s. 175). 
 
2.5 Makroprostředí 
Makroprostředí je dáno vnějšími skutečnostmi, které společnost nemůže zcela ovlivnit. 
Tyto faktory mohou být pro společnost příležitosti nebo i hrozbami. Základní rozdělení 
těchto faktorů znázorňuje tzv. PEST analýza (Kotler, Armstrong, 2004, s. 175). 
 
2.6 Marketingový mix 
Každý podnik řeší otázky jako „Jak efektivně působit na zákazníky?“, „Jaký produkt 
zákazník očekává, za jakou cenu a kde?“. Již po dlouhou řadu let se vyvíjí a používá 
rámec, který pomáhá manažerům při navrhování produktů vzít v úvahu co nejvíce takto 
využitelných faktorů (K. Havlíček a M. Kašík, 2005, s. 39). 
„ Je soubor taktických marketingových nástrojů, které firma používá k tvorbě nabídky 
podle cílových trhů. Marketingový mix zahrnuje vše, co firma může udělat, aby ovlivnila 
poptávku po svém produktu. Možné způsoby se dělí do čtyř skupin proměnných, 
známých jako 4P: produktová politika (product), cenová politika (price), komunikační 
politika (promotion) a distribuční politika (place)“ (Kotler, 2007, s. 70).  
Produktová politika: sortiment, kvalita, značka design, obal, vlastnosti, služby a záruka 
Komunikační politika: reklama, podpora prodeje, osobní prodej, publicita 
Cenová politika: ceníky, slevy, náhrady, platební lhůty, úvěrové podmínky 
Distribuční politika: distribuční kanály, dostupnost, sortiment, umístění, zásoby, 
doprava (Kotler, 2007, s. 70). 
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Postupně byl tento marketingový mix rozšiřovaný, takže se hovoří o 6P, 7P (Havlíček a 
Kašík, 2005, s. 39).  
 
 
Obr.  1: 7P marketingu (www.dsa-global.com) 
 
V souvislosti s řízením vztahů se zákazníky je často marketingový mix 4P podroben 
kritice, a to proto, že se soustřeďuje spíše na provoz podniku a je charakteristický pro 
výrobkové (transakční) koncepce marketingu. Proto se v souvislosti s řízením vztahů se 
zákazníky uplatňuje více „zákaznický“ marketingový mix 4C, pro nějž je rozhodující 
pohled zákazníka (Havlíček a Kašík, 2005, s. 40). 
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Obr.  2: 4C marketingu (www.marketing91.com) 
 
 
2.7 Produkt 
„Produkt definujeme jako cokoliv, co lze nabídnout k upoutání pozornosti, ke koupi, 
k použití nebo ke spotřebě, co může uspokojit touhy, přání nebo potřeby. Produkty 
zahrnují více než jen hmotné zboží. V širším slova smyslu sem patří fyzické předměty, 
služby, osoby, místa, organizace, myšlenky i její kombinace“ (Kotler, 2007, s 615). 
Produkt lze rozdělit do tří úrovní. První úrovní je základní produkt, který lze chápat 
jako účelná koupě produktu. Další úrovní je vlastní produkt, který rozšiřuje ten základní 
a to buď o součástky anebo do této úrovně můžeme zahrnout: kvalitu, obal, značku, 
funkce, design. A konečně se dostáváme do poslední úrovně a to rozšířený produkt, do 
kterého zahrnujeme služby, jako jsou: záruka, servis, instalace, dodání či úvěr (Kotler, 
2007, s. 616). 
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                                                                                                           Základní produkt 
 
 
 
 
 
 
Vlastní produkt                                                                                         
                                                                                                                Rozšířený produkt 
        Životní cyklus výrobku 
 Po uvedení výrobku na trh musí vždy vedení podniku zajistit, aby jejich výrobek vedl 
dlouhý a zdravý život. Nedá se očekávat, že nový výrobek na trhu se bude prodávat 
věčně. Podnik však zajisté bude chtít dosáhnout, co největšího zisku a zúročit svoji 
veškerou snahu a úsilí. Je však jasné, že každý výrobek má svůj životní cyklus, avšak 
jeho přesné rozpětí nebí na začátku znám.  
„Vývoj tržeb a ziskovosti produktu v průběhu jeho života. Má 5 charakteristických fází: 
vývoj produktu, uvedení na trh, růst, zralost a úpadek“ (Kotler, 2007, s. 687). 
Vývoj produktu začíná, když podnik přichází s myšlenkou o novém produktu a začne ji 
rozvíjet. Během této fáze nejsou žádné tržby, avšak investiční náklady rostou. Dále, kdy 
je produkt uveden na trh, je období, kdy nám lehce rostou tržby, jelikož se trh s naším 
novým produktem teprve seznamuje. Díky velkým výdajům při zavádění na trh ještě 
podnik nevykazuje žádné tržby. V další fázi růstu byl produkt přijat na trh a začínají 
nám rychle růst zisky. Další a nejdelší fází je zralost, kdy nám tržby nerostou tak rychle 
jako v předešlé fázi, neboť produkt je již potencionálními zákazníky známí a je 
porovnáván s konkurenčními výrobky. Poslední fází výrobku je úpadek, kdy je trh již 
Design 
Kvalita 
Název značky 
Balení 
Funkce 
Základní přínosy 
nebo služby 
Záruka  Instalace 
Dodání a úvěr 
Poprodejní servis 
Obr. 3: Tř  úrovně produktu (vlastni zpracování dle Kotler, 2007, s.616) 
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přesycen tímto produktem a není o něj zájem. Podniku tedy klesají tržby i zisky (Kotler, 
2007, s. 688). 
 
Obr.  4: Životní cyklus výrobku (www.jakasi.cz) 
               
 
2.8 Cena  
„Peněžní částka účtovaná za výrobek nebo službu; případně souhrn všech hodnot, které 
zákazníci vymění za užitek z vlastnictví nebo užívání výrobku nebo služby“ (Kotler, 
2007, s. 749). 
V minulosti představovala cena hlavní faktor, který ovlivňoval nákupní rozhodnutí, zda 
si výrobek koupit nebo ne. Dnes v chudších zemích nebo mezi méně bohatými 
skupinami lidí toto stále platí (Kotler, 2007, s. 749). 
2.9 Tvorba a změna ceny 
Rozhodnutí jakou cenu si podnik zvolí za svůj produkt lze rozdělit na vnitřní a vnější 
faktory. 
Mezi vnitřní faktory patří: 
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Marketingové cíle 
Než se podnik rozhodne, jakou cenu zvolí, musí nejdříve rozhodnout o své strategii pro 
konkrétní výrobek. Zároveň může podnik hledat další cíle. Firma, která má přesně 
definované cíle je schopna si lépe stanovit cenu. Mezi nejčastěji volené cíle jsou přežití, 
maximalizace současného zisku, maximalizace podílu na trhu nebo i být nejlepší co se 
týká kvality výrobku. Podnik naopak může zvolit i nízkou cenu, která mu pomůže v boji 
s konkurencí při vstupu na trh. Nebo může podnik zvolit cenu srovnatelnou, stejnou 
jako konkurenční podnik a trh tím stabilizovat (Kotler, 2007, s. 752). 
Strategie marketingového mixu 
„Cena je jen jedním z nástrojů marketingového mixu, které firma používá pro dosažení 
svých cílů. Rozhodnutí o cenách je nutné koordinovat s produktovým designem, 
distribucí a propagací, tak aby vznikl konzistentní a účinný marketingový program“ 
(Kotler, 2007, s. 753). 
Další rozhodnutí týkající se marketingového mixu mohou také ovlivnit tvorbu ceny. 
Proto většina výrobců používá služby mnoha distributorů, od nich se totiž očekává, že 
budou jejich výrobky dále propagovat a podporovat při prodeji. Avšak výrobci nesmějí 
zapomenout při tomto rozhodnutí do svých cen zahrnout i marži pro distributory 
(Kotler, 2007, s. 754). 
Podnik může zvolit strategii nákladů. Náklady vždy tvořily tu spodní hranici pro výběr 
ceny, kterou podniky mohou za své výrobky požadovat. Náklady podniku mohou tvořit 
důležitou součást cenové strategie. Náklady rozdělujeme dvojím způsobem, a to na fixní 
náklady a variabilní náklady (Kotler, 2007, s. 754). 
„Fixní náklady (jsou také označovány jako režijní) se s úrovní výroby nebo prodeje 
nemění“ (Kotler, 2007, s. 754). 
„Variabilní náklady se mění v přímé závislosti s úrovní výroby“ (Kotler, 2007, s. 754). 
Aby management podniku zvládl vždy správně určit stanovení ceny, musí dobře znát 
její náklady a také i jak se tyto náklady mění v závislosti na různých úrovních výroby. 
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Nesmíme zapomenout do vnitřních faktorů, také zahrnout organizaci uvnitř podniku. 
V menších podnicích většinou o cenové tvorbě rozhoduje vrcholový management. Ve 
větších firmách má cenovou tvorbu na starosti manažer divize anebo výrobkové řady. 
Naopak na průmyslových trzích rozhoduje o ceně samotní zákazníci, kdy prodejci 
s nimi přímo o cenovém rozpětí diskutují. 
Mezi vnější faktory ovlivňující cenu patří, povaha trhu, poptávka a konkurence. 
„Zatímco náklady stanovují spodní hranici cen, trh a poptávka nastavují hranici horní. 
Jak spotřebitel, tak průmyslový kupující porovnávají cenu produktu nebo služby 
s užitkem, který jim vlastnictví přináší“ (Kotler, 2007, s. 757). 
Rozlišujeme čtyři typy trhů. Jedním z nich je dokonale konkurenční. Zde existuje 
mnoho prodávajících i kupujících s jednotnou komoditou. Avšak žádný z nich nemá 
podstatný vliv na současnou tržní cenu. Jednou z nich je monopolistický trh, kdy 
prodávající a kupující obchodují s celou řadou cen, nejen za cenu tržní. Objevuje se více 
cen, protože prodávající jsou schopni svoji nabídku od ostatních prodávajících odlišovat 
podle kvality, vlastností výrobku nebo stylu (Kotler, 2007, s. 758). 
V rámci oligopolu na trhu prodává jen málo prodejců, kteří s citlivostí reagují na změnu 
ceny. Je zde malý počet prodávajících z důvodu toho, že je velmi obtížné pro nové 
prodejce vstoupit na trh. Na oligopolním trhu si každý prodávající velmi dobře hlídá 
konkurenci a sleduje její kroky (Kotler, 2007, s. 758). 
„Firma v oligopolu si nikdy nemůže být jistá, že získá pomocí nízkých cen permanentní 
výhodu. Na druhou stranu, pokud firma ceny zvýší, její konkurenti ji nemusí napodobit“ 
(Kotler, 2007, s. 758). 
V rámci čistého monopolu je na trhu pouze jediný prodávající. Zde může být 
prodávající, vládní monopol, soukromý regulovaný monopol nebo soukromý 
neregulovaný monopol. V každém zmíněném rozdělení se cena stanovuje jiným 
způsobem. Vládní monopol může sledovat různé cíle a tomu i upravit tvorbu ceny. 
Může se rozhodnout pro cenu nižší, než jsou náklady, protože ví, že jeho výrobek je pro 
zákazníky přitažlivý a důležitý. Nebo naopak se může rozhodnout pro cenu vyšší, a tím 
dosáhnout zpomalení spotřeby.  V regulovaném monopolu vláda umožňuje podniku 
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stanovit takové ceny, které podniku umožní se na trhu udržet a popřípadě rozšířit své 
operace. Naopak v neregulovaném monopolu si výrobci mohou sami libovolně stanovit 
svoji cenu, avšak aby ji byl trh schopen zaplatit (Kotler, 2007, s. 758). 
Mnoho marketingových činností je podníceno snahou zvětšit svůj objem tržeb, co do 
počtu prodaných kusů. Úspěšná a rostoucí firma je ta, která dosahuje vysokých tržeb a 
zaujímá velký podíl na trhu, tím vlastně i dokazuje konkurenční sílu (Kotler, 2007, s. 
761). 
 
2.10 Distribuce 
Je důležité přizpůsobit správnou distribuční cestu k správnému výrobku. Většina 
prestižních prodejen jako je například značka Guerlain prodává své výrobky pouze 
v prodejně, které nese stejné jméno jako značka jejich produktů. Na druhou stranu 
některé výrobky potřebují konzultaci, technickou pomoc či servis. V takovém případě 
volíme distribuci pouze v prodejnách, které nabízí rozvinuté služby. Takovým 
prodejnám dává přednost například značka Sony (Maruani, 1995, s. 194). 
Výroba výrobku, služeb a jejich poskytování zákazníků vyžaduje i tvorbu vztahů 
především se zákazníky ale i s klíčovými odběrateli, dodavateli a hlavně distributoři 
v dodavatelském řetězci firmy. Dodavatelský řetězec se zaměřuje jen na výrobní a 
prodejní stránku podnikání. Většina marketérů se zaměřuje spíše na tvorbu 
marketingové nebo distribuční cesty, která směřuje k samotnému zákazníku (Kotler, 
2007, s. 957). 
„Marketingové cesty jsou vzájemně propojené organizace, jež se účastní procesu výroby 
výrobků nebo služby pro spotřebu nebo použití konečným spotřebitelem nebo firmou“ 
(Kotler, 2013, s. 958). 
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2.1.1 Přímá distribuce 
Přímá distribuční cesta je vyznačování hlavně tím, že neobsahuje žádné prostředníky. 
Samotný výrobek je od výrobce ihned dodán přímo konkrétnímu zákazníkovi. Tyto 
výrobky jsou prodávány například v domácnostech nebo předváděcích místnostech 
(Kotler, 2007, s. 962). 
 
2.1.2 Nepřímá distribuce 
Nepřímá distribuce obsahuje jednoho nebo i více prostředníků. Z pohledu výrobců 
může znamenat složitější distribuce z více prostředníky ztrátu kontroly nad prodejem. 
Všichni prostředníci jsou navzájem propojeni několika typy vztahů. 
„Jde o fyzické toky produktů, vlastnické vztahy, platební vztahy, tok informací a 
reklamy“ (Kotler, 2007, s. 962). 
Distribuce je mnohdy velice nákladná záležitost. Do těchto nákladů započítáváme 
balení, skladování, řízení zásob, dopravu a odměnu prodejců. Tyto náklady se mění dle 
počtu prodejních míst. Dále nám tyto náklady ovlivňuje, jakou z distribučních cest jsme 
si zvolily, zda přímou nebo nepřímou (Maruani, 1995, s. 196). 
Uplatnění distribuční strategie je jen prvním krokem. Následně musí být provedena 
kontrola, do, které patří samotná kontrola prodejců (Maruani, 1995, s. 196). 
 
2.11 Propagace – Komunikační mix 
Dnes většina marketérů začala vnímat komunikaci jako předběžné řízení vztahů se 
zákazníky. A to před nákupem produktu, při nákupu, během spotřeby a po ukončení 
používání produktu. Jelikož na trhu není identického zákazníka, je nutné pro každého 
z nich sestavovat tu správnou volbu komunikace. Chce-li marketér efektivně a správně 
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komunikovat se zákazníkem musí porozumět samotnému fungování komunikace 
(Kotler, 2007, s. 819). 
Komunikace zahrnuje devět položek komunikace. Hlavními účastníky jsou odesílatel a 
příjemce. Hlavními nástroji jsou sdělení a média. Další čtyři položky jsou primárními 
komunikačními funkcemi, je to kódování, dekódování, odezva a zpětná vazba. A 
posledním prvkem je takzvaný šum v systému (Kotler, 2007, s. 819). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Oblast zkušenosti odesílatele                                                    Oblast zkušenosti 
příjemce      
              Obr. 5: Komunikace (Kotler, 2007, s.819)               
 
Marketingová komunikace musí mít představu a jasnou vizi cílového publika. Tímto 
publikem mohou být jednotlivci, skupiny, speciální skupiny nebo veřejnost. Toto cílové 
publikum má poté svůj vlastní vliv na rozhodování ohledně toho CO bude sděleno, JAK 
to bude sděleno, KDY to bude sděleno, KDE to bude sděleno a KÝM tyto informace o 
produktu budou sdělovány (Kotler, 2007, s. 821). 
Šum  
Kódování Odesílatel 
Odezva Zpětná vazba 
Dekódování Příjemce 
 
Sdělení 
Média 
Obr.  5: Komunikace (vlastní zpracování dle Kotler, 2007, s.819). 
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Hlavním cílem komunikace je přitáhnout pozornost mnoho zákazníků a vyvolat tak 
nákup a touhu po jeho produktech či službě. Zkušený komunikátor musí umět určit, 
v jaké fázi se cílový zákazník nachází a zda je či není k nákupu připraven. Rozdělujeme 
šest fází připravenosti k nákupu. Patří sem povědomí o produktu, znalost, sympatie, 
preference, přesvědčení a koupě. (Kotler, 2007, s. 822). 
„Fáze připravenosti k nákupu je fáze, jimiž kupující normálně procházejí, než dojde 
k samotnému nákupu“ (Kotler, 2007, s. 822). 
 
2.1.3 Osobní komunikační kanály 
„Osobní komunikační kanály jsou kanály pro přímou vzájemnou komunikaci dvou či 
více lidí. Zahrnují komunikaci tváří v tvář proslovy k publiku, telefonické hovory nebo 
poštovní kontakt“ (Kotler, 2007, s. 829). 
2.1.4 Neosobní komunikační kanály 
„Neosobní komunikační kanály jsou kanály, které přenášejí sdělení bez osobního 
kontaktu či zpětné vazby; patří sem média, atmosféra a akce“ (Kotler, 2007, s. 830). 
Marketéři musí umět porozumět jednotlivým komunikačním nástrojům. Musí umět 
zvážit jejich charakteristiku ale i porozumět nákladům. 
Silná stránka reklamy je rozhodně to, že dokáže zaujmout a oslovit velké masy 
kupujících na celém světě a přitom jsou při výpočtu na osobu náklady velice nízké, jako 
je například reklama v rádiu, tisku na rozdíl od televizní, které může být nákladná více. 
Velká reklama produktu společnosti, také poukazuje na popularitě a úspěšnosti podniku. 
Reklama pomáhá zákazníky oslňovat pomocí různých efektů, zvuků, barev, které 
pomáhají zákazníkům k zapamatovatelnosti jejich výrobkům. Naopak slabá stránka 
může být v neosobní komunikaci, reklama nemusí být vždy tak přesvědčivá jako 
například samotní prodejci v přímém kontaktu s nakupujícím (Kotler, 2007, s. 835). 
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Při osobním prodeji jde o komunikaci mezi dvěma či více lidmi, při nich mohou vznikat 
i vztahy přátelské, nikoliv pouze vztah kupující a prodávající. Hlavním pozitivem je i 
to, kdy má kupující obvykle větší potřebu naslouchat a komunikovat s prodejcem, 
přímo klást prodejci otázky o výrobku, anebo ho i slušně odmítnout a nekoupit si jeho 
nabízené výrobky čí služby (Kotler, 2007, s. 836). 
Do podpory prodeje lze zahrnout celou řadu nástrojů, jako jsou různé slevové kupóny, 
akční slevy či množstevní slevy. Podpora prodeje také přitahuje pozornost zákazníků a 
vede k rozhodnutí o koupě výrobku či služby. Společnosti využívají tento typ 
komunikace hlavně proto, že vyvolává silnější a rychlejší odezvy. Lze ji také využit při 
úpadku výrobku. Avšak podpora prodeje bývá často pouze krátkodobá (Kotler, 2013, s. 
837). 
Do přímého marketingu můžeme zahrnout, telemarketing, direct mail, elektronický 
marketing či online marketing. Tento tým komunikace je neveřejný a je adresován 
konkrétnímu zákazníkovy. Je vytvořeno tak, aby upoutalo pozornost zákazníka, také je 
interaktivní, to znamená, že mezi prodejcem a kupujícím může nastat rychlá odezva na 
koupi výrobku. Proto je přímý marketing velmi vhodný pro vytvoření a budování 
individuálního vztahu se zákazníkem (Kotler, 2007, s. 837). 
 
2.12 Publicita a vztahy s veřejností 
Public relations se vyznačuje vývojem a především udržování dobrých vztahů 
s veřejností. Do této skupiny lidí můžeme zahrnout nejen zákazníky ale i zaměstnanci, 
média i konkurenci. Vliv public relations zasahuje i mimo hranice marketingu produktu 
do strategie celé společnosti, především do těch oblastech, kde jsou nutná důležitá a 
dlouhodobá rozhodnutí, jako je výběr trhu, výrobků, rozmístění závodů a volba procesů 
(Smith, 2000, s. 325). 
Mnoho firem často zanedbává public relations a podceňuje. Vztahy s veřejností vnímá 
jako nadstavbu v komerční komunikaci. Avšak správně promyšlená a účelná kampaň je 
i hospodárná (Kotler, Armstrog, 2004, s.639). 
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Publicitu je možné získat například tiskovým prohlášením, článcích v časopisech, 
sponzorstvím i výstavami (Smith, 2000, s.335) 
 
Obr.  6: Public relations mix (Smith, 2000, 324). 
 
Schéma znázorňuje, jak společně aktivity Public relations dokáží spolu spolupracovat. 
Klíčem dlouhodobého úspěchu je stále rozvíjet důvěryhodnost. Důvěryhodnost je dána 
kvalitou produktů, které společnost vytváří. Dále nesmíme opomenout i zákaznický 
servis, který  fungující obchod zpříjemňuje (Smith, 2000, s.325). 
 
2.13 Marketingové trendy 
Affiliate marketing z překladu z anglického jazyka znamená něco spojit nebo sloučit. 
Vznikají affiliate programy, kde se jedná o propojení mezi poskytovatelem webových 
stránek, který umožní výrobci (affiliate partnerům) propagovat svůj výrobek na jeho 
stránkách. Dnes je tento program velice žádaný, nejpoužívanější je spolupráce mezi 4 
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stranami a to právě poskytovatele, affiliate partnery, zákazníky a zprostředkovatele 
platebního styku (Kaňovská, 2013, s. 101). 
Ambientní média jsou vyznačovány svoji kreativitou a uměním zaujmout netradičními 
způsoby (Kaňovská, 2013, s. 101). 
Ambush marketing v překladu z anglického jazyka znamená útok ze zálohy. Ambush 
marketing funguje na parazitování reklamy konkurenční společnosti a tak i vynaloží 
velmi malé náklady. Proto je tento druh marketingového trendu na hraně se zákonem. 
Rozdělujeme přímí ambush marketing, do kterého zahrnujeme loga, symboly či 
slogany. Kdy se podnik snaží spojit jméno své značky s nějakou sportovní akcí, ke které 
nemá autorská práva. Snaží se jen zviditelnit. Nepřímí ambush marketing velmi často 
využívá k své propagaci celebrity, modelky, sportovce. A tím zvětšuje povědomí o své 
značce a produktech (Kaňovská, 2013, s. 102). 
Buzz marketing cílem je vyvolat rozruch, aby se o značce hodně mluvilo a byla středem 
aktuálního dění (Kaňovská, 2013, s. 103). 
Customizace znamená, že podniky své výrobky rozšiřují o další nabídky a varianty. 
Dalším krokem je varianta, kdy je výrobek vyroben na konkrétní přání zákazníka 
(Kaňovská, 2013, s. 103). 
E-mail marketing je velmi rychlá a účinná komunikace se zákazníkem. Cílem je 
zlepšení a udržení vztahu se zákazníkem (Kaňovská, 2013, s. 103). 
Event marketing není přímo novinkou, ale je již zaběhnutým způsobem, který dobře 
funguje. Velice napomáhá k posílení jména značky a image společnosti. Klade důraz na 
propojení emocí a s jeho produktem a vytvoření tak zážitků (Kaňovská, 2013, s. 104). 
Geomarketing tento typ marketingového trendu využívá geografické údaje k tomu, aby 
lépe zacílila konkrétní oblast svých zákazníků. Dále i z marketingových průzkumů, 
časových řad uskutečněných nákupů získají velmi cenné informace o zákaznících. Díky 
těmto poznatkům může podnik zoptimalizovat své prodejní strategie dle segmentů 
(Kaňovská, 2013, s. 104). 
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Guerilla marketing je druh propagace, který umí zaujmout na první pohled. Je něčím 
jedinečný, vtipný, umí si získat svoji pozornost a přitom mnohdy není ani tak nákladný 
(Kaňovská, 2013, s. 104). 
Hightech a hightouch je vnímán jako důležitý marketingový trend při budování image 
podniku, jedná se zjednodušeně o výběru výrobku, koupi výrobku, instalaci, a poté i 
aktualizaci (Kaňovská, 2013, s. 105). 
Dalším marketingovým trendem je lovemarks, který se vyznačuje tím, že zákazníci si 
konkrétní značku velice oblíbili, vytvořili si k ní emocionální vztah a rádi ji jsou i věrní, 
Podniků to přispívá k budování image a vztahů se zákazníky (Kaňovská, 2013, s. 105). 
Mobilní marketing využívá mobilní telefony a na ně navázané technologie. Nejvíce 
využívané jsou například SMS soutěže, loga, melodie (Kaňovská, 2013, s. 106). 
One-to-one marketing využívá dialogy se zákazníkem, za účelem prodeje více produktů 
jednomu zákazníkovi. A proto si tohoto zákazníka hýčká a stará se o něj různými 
způsoby. Cílem je zlepšení komunikace i vztahů se zákazníkem a zvýšení obratu 
(Kaňovská, 2013, s. 106). 
On-line marketing je v dnešní době velice hodně využíván na webových stránkách 
vyhledávačů nebo na sociálních sítích jako jsou Facebook, Twitter, Youtube. Jedná se 
tedy o formu komunikace se zákazníky přes internet (Kaňovská, 2013, s. 106). 
Permission marketing je druh marketingu na vyžádání, kdy si sám zákazník rozhodne, 
zda chce dostávat reklamu od společnosti. Cílem je prohlubování vztahů se zákazníkem 
a zlepšení komunikace (Kaňovská, 2013, s. 107). 
Product placement je druh propagace výrobku, kdy společnost zaplatí za to, aby byla 
zákazníkům na očích například v televizních seriálech, filmech, programech. Zákazník 
uvidí u svého oblíbeného herce, vzoru určitý produkt a také si ho koupí (Kaňovská, 
2013, s. 107). 
Řízení vztahů se zákazníky pomáhá k udržení si zákazníka a budování vztahu. 
Podnikům pomáhá zvýšit své ekonomické obraty a více prohloubit vztah se zákazníkem 
(Kaňovská, 2013, s. 107). 
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Sociální marketing je soubor principů, které podporují změny v chování cílových 
zákazníků. A zdůrazňuje prospěšnost podniku v sociální potřebné oblasti.  Podporuje 
veřejně prospěšné projekty, Tento typ marketingových trendu se stává celosvětovým 
trendem (Kaňovská, 2013, s. 108). 
Sportovní marketing využívá sportovní akce k realizaci svých obchodních strategií. Pro 
kvalitní sponzoring je nutná dlouhodobá spolupráce (Kaňovská, 2013, s. 108). 
Tržní orientace zvýší podniku výkon, má své spokojené zaměstnance, dobré vztahy se 
zákazníky, kvalitní systém tržního zpravodajství. Díky tržní orientaci umí podnik velice 
dobře reagovat na různé změny na trhu. Anebo i tyto změny předvídat a lépe se na ně 
připravit (Kaňovská, 2013, s. 108). 
Virální marketing je typický svoji řetězovou reakcí, většinou je šířen pomocí sociálních 
sítí. Pokud je dobře vymyšlená je dokonce šířený rychle a sám, tím pádem dokáže 
ušetřit nemalé náklady společnosti. Avšak tím, že jej nikdo nezabezpečuje a je šířen sám 
může být šířen jako neřízená střela (Kaňovská, 2013, s. 109). 
Zelený marketing souvisí se životním prostředím. Důležité je oslovovat zákazníky 
s emocionálně ekologickým cítěním, Rozhodujícím aspektem pro takto orientované 
zákazníky je, aby podnik při své výrobě byl šetrný k životnímu prostředí. A jen 
takovýto podnik má u takového segmentu potencionálních zákazníků šanci (Kaňovská, 
2013, s. 109). 
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3 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
V analytické části bude popsána společnost, ve které zpracovávám svoji bakalářskou 
práci. Popíší začátky společnosti až po dnešní působení na trhu, přiblížím sortiment 
výrobků a výrobu a organizační strukturu ve společnosti. Dále zhodnotím stávající 
marketingovou situaci pomoci analýz a také nezapomenu na srovnání společnosti 
s konkurencí. 
 
3.1 Beghelli-Elplast, a.s. 
Společnost Beghelli-Elplast je součástí nadnárodního seskupení Gruppo Beghelli se 
sídlem v Itálii. 
Sídlo společnosti: 
Poříčí 3A 
603 16 Brno 
Česká republika 
 
Obr.  7: Sídlo společnosti Beghelli-Elplast (vlastní zdroj) 
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3.2 Historie podniku 
Podnik se na českém trhu pohybuje již okolo 130 let, kdy vystřídal mnoho jmen a 
výrobního zaměření. 
Sichel Seusen Hammer werk&comp. – byl podnik na výrobu srpů, kos a kovaného 
zboží, prodávaných pod značkou Gottlieb&spol. 
J. Ottahal a syn, akciová společnost, předmětem jejíž činnosti byla výroba 
smaltovaného a kovového zboží. 
Po II. Světové válce byl podnik zařazen do zemského národního majetku se správcem 
Vladimírem Archem 
Majetek akciové společnosti byl dne 21. 3. 1950 včleněn do státní firmy. Spojené 
smaltovny a závody na kovové zboží, národní podnik. Majitelem se stala 
Československá republika. 
Ode dne 1. ledna 1969 získal závod zpět statut národního podniku s názvem Brnosmalt 
se sídlem v Brně. 
Národní podnik Brnosmalt ocelové vany, sprchové kabiny, sprchové mísy, kryty k 
vanám a umývadla v závodě na Poříčí v Brně. 
V dubnu 1990 vznikl státní podnik ELPLAST Brno, s dvěma nosnými výrobními 
programy, a to stávajícím (traktorové kabiny) a nově rozvíjeným (svítidla).   
Státní podnik se ke dni 30. dubna 1992 transformoval na akciovou společnost a v 
souladu s vládním programem, byly akcie prodány v rámci kuponové privatizace v 
průběhu let 1993 až 1994. 
Majoritní balík akcií (téměř 70%) získala skupina fyzických osob včele s Ing. Janem 
Kalužou, která obsadila statutární orgány společnosti v roce 1994. V tomto období nový 
vlastníci vsadili na rozvoj a výrobu svítidel.  
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Akciová společnost založila dceřinou společnost na Slovensku pod názvem ELPLAST 
Slovakia, a.s. a zpracovala podklady pro banky k profinancování svých záměrů. 
Vzhledem k vysokému zadlužení vůči státu a bankám, se akciová společnost 
nedokázala konsolidovat a dostala se do akutní krize. Současně majoritní vlastník akcií 
začal převádět finanční zdroje i úsilí do jiného sektoru podnikání. 
V roce 1999 využily fyzické osoby nabídku italské společnosti BEGHELLI S.p.A. k 
odkupu akcií a kontrolní balík byl na základě smlouvy prodán italské společnosti dne 5. 
března 1999. 
Dnes je společnost Beghelli-Elplast prosperující podnik, který si vytvořil jméno 
prosperujícího výrobce kvalitního osvětlení, které splňuje nejpřísnější technické a 
estetické normy. Beghelli-Elplast je společnost, která má své výrobní haly po celém 
světě např.: Německo, Mexiko, Čína, Kanada, Itálie, Česká republika. 
U Akciové společnosti je kapitál rozdělen na stejné podíly. 
Základní kapitál společnosti Beghelli – Elplast činí 119 234 500 Kč. 
Cílem společnost je vytvořit prosperující podnik v oboru osvětlovací techniky 
založenou na korektních vztazích mezi zaměstnanci i vedením. Vytvořit moderně 
fungující společnost otevřenou podnětům z venku i z vlastních řad. Kdy se bude snažit 
být vždy vstřícná ke svým zaměstnancům i zákazníkům.  
 
3.3 Výrobní sortiment 
Společnost Beghelli-Elplast je společnost vyrábějící především osvětlení, ať už 
interiérové nebo pak průmyslové zářivkové osvětlení. Bylo mi umožněno si projít celý 
výrobní proces od samotného nákupu, skladu, lisovny, montáže, lakovny až po finální 
sklad hotových výrobků připravených pro expedici. 
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 Standartní svítidla 3.3.1
- Přisazená a závěsná svítidla 
- Nástěnná svítidla 
- Vestavná svítidla 
- Dekorativní svítidla 
- Downlights 
- Průmyslové svítidla 
- Veřejné osvětlení a nasvětlovací svítidla 
- Led svítidla 
 
 
Obr.  8: Standartní mřížkové svítidlo (www.behgelli.cz) 
 
 
Italský majitel nadnárodního seskupení pan Beghelli byl mezi prvníma, který přišel 
s myšlenou vyrábět nouzová osvětlení, které při výpadku proudu jsou připojeny na 
rezervní zdroj přísunu energie. Firma výrobou nouzového osvětlení velmi expandovala.  
 
 Nouzová svítidla 3.3.2
 
- Standartní svítidla včetně verzí autotest 
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- Systém logica a logica fm 
- Centrální a skupinový bateriový systém 
 
Obr. 9: Nouzové osvětlení (www.behgelli.com)  
Kromě osvětlení dále firma nabízí doplňkový sortiment, jako jsou přenosné svítilny 
nebo baterie, světelné zdroje,… 
 
3.4  Obchodní situace firmy 
Společnost Beghelli – Elplast se pohybuje na trzích po celém světě, své hlavní pobočky 
včetně výroby mají v Itálii, Německu, Asii, Kanadě, Severní Americe. Dle údajů 
v tabulce lze vyčíst, že firma je na ekonomickém vzestupu a situovat svou výrobu 
především na společný holding Prezisu (Německo) a Itálii je dobrým řešením. 
 
Tab. 1: Obrat společnosti a rozdělení (www.beghelli.cz) 
Rok Roční obrat (v mil. Kč) ČR a SK Export Inter company Itálie/Německo 
2014 477 18,20% 11,10% 70,70% 
2013 315 18,70% 17,70% 63,70% 
2012 273 29% 19,30% 51,70% 
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Tab. 2: Obrat společnosti (www.beghelli.cz) 
Rok Roční obrat (v mil.Kč) 
2011 291 
2010 292 
2009 350 
2008 427 
2007 540 
 
Po ekonomické krizi, která ovlivnila mnoho firem, zaznamenala společnost Beghelli – 
Elplast svůj nejvyšší roční obrat firma v roce 2006, kdy část výroby přesunula do Číny. 
Firma kvůli krizi musela redukovat počet svých zaměstnanců a nyní jsou na minimu, 
kdy i stroje dělají mnoho práce. V případě nedostatečné kapacity pracovníků, je situace 
řešena kooperací.  
Mezi své výrobní zdroje firmy můžeme zařadit práci, přírodní zdroje a kapitál. Firma 
vlastní stroje, které jsou velmi výkonné, jelikož za krátký čas, dokáží vyrobit za 
asistence i jednoho pracovníka mnoho součástek pro výrobu. Dá se říci, že i jeden 
pracovník zvládá obsluhovat i více strojů.  
 
3.4.1.1 Financování společnosti 
Firma Beghelli-Elplast používá převážně svoje vlastní finanční zdroje. Nepoužívá 
žádný cizí kapitál. Z ostatní kapitálových fondů používá účet Beghelli s.p.a, což je 
italský fond, na kterém jsou finanční prostředky, ze kterého mohou čerpat, jak Beghelli-
Elplast ČR,  tak i Behgelli Itálie. Funguje zde takzvaný cash pulling, kde fungují, jako 
intercompany s Itálii. 
 
3.5  Personalistika 
Východiskem řízení je kvalitní strategie, kterou lidé znají a s níž se ztotožňují a která je 
založena na jasně daných vztazích. Každý zaměstnanec je seznámen a srozuměn se 
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svými pracovními úkoly, odpovědnosti a odměnou za kvalitně vykonanou práci. Snahou 
společnost Beghelli-Elpast, je aby každý zaměstnanec mohl plně využívat svých 
vlastních schopností a znalostí a podílet se tak na prosperitě firmy. Zejména firma 
oceňuje ty zaměstnance, kteří svými nápady dokáží přispět novými nápady či svou prací 
přispívají k dalšímu rozvoji firmy. 
 
3.6  Komunikační strategie 
Hlavním komunikačním nástrojem je informační systém JD edwards, který 
zaznamenává celý chod ve firmě. Jsou v něm zapsány a vyhodnocovány informace 
týkající se evidence zboží, stavu objednávek i různé výrobní příkazy. Informační nástroj 
je veden automaticky, sám dokáže vyhodnotit např.: materiály na skladě, zda jsou k 
dispozici pro výrobu nebo se musí některé komponenty doobjednat. V případě, kdy se 
musí doobjednat, pověřený pracovník provede příkaz, kdy zboží objedná a následně, 
když zboží dorazí, se znovu zapíše do systému, a tudíž ve výrobě vědí, že mohou 
objednávku poslat do výroby a řešit objednávku. V tomto systému je i zaznamenáváno 
účetnictví. Komunikace ve firmě probíhá formou hlavních porad, kde se setkávají 
zaměstnanci ze všech oddělení, které se konají jednou do týdne, avšak každé oddělení si 
zvlášť vede své porady. Například v úseku výroby fungují každodenní porady. Kromě 
porad ve firmě funguje komunikace pomocí e-mailu, které jsou v dnešní době velmi 
účelné. Dále pomocí telefonu či osobně. 
 
3.7  Ekologické aspekty 
Firma Beghelli-Elplast je účastník kolektivního systému sběrného odpadu 
elektrozařízení EKOLAMP. Každý výrobek má v sobě zahrnut recyklační poplatek. 
Zákazník si koupí žárovku v hodnotě 8,40 Kč a recyklační poplatek činní 2,50 Kč 
(+DPH). Dále se firma snaží držet trendu a to výrobou LED osvětlení, které jsou 
úspornější a tak i šetrnější k životnímu prostředí. 
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3.8  Zabezpečení bezpečnost práce 
Zabezpečení bezpečností práce vykonává externí firma, která kontroluje pracoviště a 
doplňuje případné nedostatky. V úseku výroby jsem si všimla, že každý pracovník má 
stejnokroj, pracovníci montáže konkrétně modrý, lakovna zelený, stejnokroj se skládá 
ze speciální protiskluzové pevné obuvi, montérek, trička, saka a vesty. Každý 
zaměstnanec má k dispozici ochranné rukavice. Podlaha pracoviště je olemovaná 
žlutými pásy koridory, ve kterých se pohybuje vysokozdvižný vozík a v bíle 
označených místech se skladuje materiál. Dále jsou na pracovišti ochranné nálepky 
upozorňující na hrozící nebezpečí např.: vysokého napětí. Každý zaměstnanec i já jako 
studentka jsem prošla proškolením v oblasti BOZP, který jsme stvrdila svým podpisem. 
 
3.9  Úroveň a forma přípravy výroby či organizace práce. 
Dle mého názoru je firma funkční a účelná. Navštívila jsem sklady, kde uchovávají své 
součástky, každé místo ve skladě je označeno číselným označením pozice, které je 
evidováno a v případě potřeby tohoto materiálu lze doložit, kolik ks je k dispozici, a na 
kterém místě se nachází. Firma si mnoho součástek vyrábí sama. Většinou za pomoci 
stroje, který je naprogramován tak, aby z páskového plechu ustřihl součástku 
v požadovaném rozměru a kvalitě, která po vystřihnutí koluje dále do pracovního 
procesu, konkrétně do montáže případně lakovny, kde na součástky pro osvětlené 
stříkají pistole práškovou barvu. Tato součástka dále putuje do pece, kde jej zataví. 
V lakovně jsou dva stroje na stříkání barvy. Z 90% se používá právě bílá barva ale 
v případě, kdy si zákazník bude přát jinou barvu, je zde připraven druhý stroj, na kterém 
se tyto speciální zakázky provádějí. 
 
3.10 Porterova analýza 5 konkurenčních sil 
Jde o způsob analýzy, který nám přiblíží zkoumané odvětví a rizika z něho vyplívající. 
Mezi tyto odvětví řadíme: Konkurenční rivalitu, která nám pomůže přiblížit, jak si 
stojíme oproti konkurenci, jak jsou na tom naše výrobky a zda máme i konkurenční 
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výhodu. Dále hrozbu vstupu nových konkurentů na trh, kdy nám dobře zmapuje trh, 
velmi důležité je provedení průzkumu trhu při zavádění úplně nového výrobku. Třetí 
silou je hrozba vzniku substitutů, kdy pro naše kvalitní výrobky vznikne velmi podobný 
výrobek konkurenční firmy nebo i dokonce náhražka. Čtvrtou silou je síla kupujících, 
kdy nám zákazník, jak už přímo či nepřímo ovlivňuje cenu za výrobky. A poslední 
pátou silou je síla dodavatelů, která je v strojírenském průmyslu velmi důležitá. 
 Konkurenční rivalita 3.10.1
Myslím si, že v dnešní době snad neexistuje výrobní odvětví, které je bez konkurence. 
Italská společnost pro výrobu osvětlení je nadnárodní společnost tak má i své 
konkurenty, jak na mezinárodním trhu, jako jsou například společnosti Phillips, Trilux, 
Zumtobel, tak i u nás v České Republice, jako jsou společnosti Modus, Trevos, Elektro 
Lumen, Elkovo Čepelík, se kterými vás blíže seznámím. 
Modus 
Je česká společnost pro výrobu osvětlení, která se pohybuje na trhu již přes 20 let, dá se 
tedy říci, že si své spokojené zákazníky jistě našla, za tu spoustu let. Avšak hlavním 
cílem této společnosti v posledních letech bylo být moderní. Pyšní se nejen novými 
prostory, jelikož ty původní již nestačily výrobní kapacitě, ale také i novým vybavením, 
jako je například nová moderní lakovací linka, vystřihovací a děrovací automaty a 
mnoho dalšího týkající se výroby. Avšak pozadu nezůstal ani nový informační systém, 
který zavádějí v podniku. Dá se říci, že se tato společnost soustředí nato, aby vyráběla 
co nejkvalitněji za pomocí těch nejmodernějších strojů.  
Postupná modernizace společnosti je potencionální hrozbou pro společnost Beghelli- 
Elplast, avšak co se týče sledování chování zákazníka a vyjít vstříc všem jeho potřebám 
v tomto ohledu jsou si společnosti rovny. Obě tyto společnosti kladou důraz na 
sledování poptávky konkrétního zákazníka již od návrhu až po samotnou výrobu má 
zákazník své slovo, na které je brán ohled. 
40 
 
Společnost Modus nabízí LED svítidla, vestavěná svítidla, přisazená mřížková svítidla, 
přisazená mřížková svítidla s krytem, downlights, závěsná a designová svítidla, nouzové 
osvětlení ale také i bytová svítidla a dekorativní svítidla LED. 
Trevos 
Je česká výrobní společnost založená roku 1990. Společnost vyrábí převážně 
průmyslová i interiérová svítidla. Hlavním cílem společnosti je vyrábět osvětlení za 
konkurence schopné ceny ve vysoké kvalitě. Svítidla určená pro průmyslový trh jsou 
prachotěsná, voděodolná a nárazuvzdorná. Pro výrobu osvětlení používají 
nejmodernější technologie a pracoviště jsou robotizována. Své výrobky vyváží více než 
do 60 zemích světa. 
Společnost se neorientuje pouze na průmyslové haly ale také vyrábí osvětlení pro 
obchodní centra, hospodářské objekty, sportoviště, kanceláře, zdravotnictví, školství, 
domácností a dopravy. Nabízí široké spektrum svých výrobků 
Elektro-Lumen 
Tato společnost se pohybuje na trhu již přes dvacet let. Za tu dobu si jistě našla své 
zákazníky a snaží se více a více splňovat jejich nároky na výrobu osvětlení. Proto se 
rozhodla poskytovat kompletní služby, které zahrnují návrh od samotného zákazníka, 
montáž, instalaci a samozřejmě i pozáruční servis, který mnoho potencionálních 
zákazníků společnosti rádo uvítá. Snaží se, aby zákazníkem navržená svítidla splňovala, 
jak estetické hledisko, tak i bezpečnostní a ekologické.  
Společnost řadí mezi své produkty interiérová svítidla, nouzové osvětlení, průmyslová 
svítidla, regulační systémy, speciální svítidla a venkovní svítidla.  
Elkovo Čepelík 
Firma Elkovo Čepelík je malá společnost v Českém ráji, která začala se svojí 
působnosti na trhu roku 1990. Krátce po jejím vzniku byli pracovníci proškoleni pro 
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výrobu zářivkového svítidla podhledového i s přisazenou speciální mřížkou. Společnost 
disponuje  širokým strojovým parkem a vlastní lakovnou. 
Mezi vyráběný sortiment společnosti patří zářivková svítidla, LED svítidla, RGB 
svítidla (dynamická změna barev), nouzové zdroje, elektronické předřadníky + 
stmívání. 
 
Informace o konkurentech společnosti Beghelli-Elplast, které jsem zjistila na webových 
stránkách jednotlivých společností, jsem pro přehlednost zpracovala do tabulky. A 
společnosti ohodnotila počtem jedna až pět hvězdiček podle kritérii, na které jsem se 
zaměřila. Společnosti jsem hodnotila dle mých subjektivních vjemů, jak na mě tyto 
společnosti působili, dle informací na webových stránek. Součásti tohoto hodnocení je i 
společnost Behgelli-Elplast. Všechny tyto společnosti se pohybují velmi dlouho na 
českém trhu, proto si za tu dobu našly spokojené zákazníky. Proto, aby měli spokojené 
zákazníky, kteří se budou rádi vracet a vytvářet nové objednávky je nejdůležitější 
především kvalita jejich výrobků. Kvalita je dnes standardem a proto si zákazník vybírá 
i dle designu a ceny výrobků. Společnosti aby mohli být stále konkurence schopné, 
modernizují své vozové parky, aby ušetřili čas výroby a optimalizovaly procesy. Snaží 
se rozšiřovat sortiment nabízeného zboží, které propaguje v katalozích, webových 
stránkách či na veletrzích, kterých se společnost účastní. Další důležitou položkou je 
poskytovat kompletní služby od výroby dle návrhů zákazníka přes montáž a servis.  
Nejvíce hvězdiček dle mého hodnocení získala společnost  Travos.  
Dále následovali společnosti Beghelli-Elplast, Elektro Lumen, Modus a poslední se 
stala společnost Elkovo Čepelík.  
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Tab. 3: Srovnání s konkurencí (vlastní zpracování) 
 Beghelli - Elplast Modus Trevos Elektro Lumen Elkovo Čepelík 
Působení na 
trhu 
>20 let >20 let >26 let  > 20 let >26 let 
Kvalita **** *** **** *** *** 
Design ***** **** *** **** ** 
Moderní 
vozový park 
*** *** ***** *** *** 
Sortiment **** **** ***** **** **** 
Kompletní 
služby 
***** *** ***** ***** ** 
Vzhled 
webových 
stránek 
***** *** ***** **** * 
Katalogy 
online/tisk 
***** **** ***** *** *** 
Veletrhy *** *** **** *** *** 
Celkem (*) 34 27 36 29 21 
 * výborné, ** chvalitebné, *** dobré, **** dostačující, ***** nedostačující 
 
 Hrozba vstupu nových konkurentů na trh 3.10.2
Ano je zde i možnost vstupu úplně nových zcela neznámých konkurentů na trh, avšak 
společnost Beghelli – Elplast pružně reaguje na okolnosti na trhu a pokud by takováto 
situace nastala, společnost ihned dokáže zmapovat výrobek nového konkurenta a 
nabídnout na trh také podobný typ výrobku. Avšak dříve, než toto podnik smí udělat, je 
důležitý vývoj, včetně technických výkresů, dokumentů. Dále i zjistit materiálové 
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složení, vypočítat náklady na výrobu, stav zásob na skladě, kontaktovat dodavatele, 
objednat požadované množství, a pak jej zařadit do výrobního procesu, vyrobit, 
otestovat a umístit na trh. 
 Hrozba vzniku substitutů 3.10.3
Konkurence ve výrobě osvětlení je velmi vysoká a firmy nabízejí na trhu velmi podobné 
až totožné druhy osvětlení. Proto se mnoho firem snaží své ceny snížit na konkurence 
schopné ceny, avšak aby i při snížení cen nedošlo k snížení kvality vyráběných 
výrobků.  
Největší konkurentem jsou výrobci z Činy, kdy pro svoji výrobu používají velmi levné, 
ne přiliž kvalitní materiály, a tak zvládnou vyrobit vzhledově totožný výrobek za velmi 
nízkou cenu, avšak hladina kvality je velmi nízká. Už je jen na potencionálním 
zákazníkovi, zda upřednostní cenu od kvality. 
 Síla kupujících 3.10.4
V situacích, kdy je trh přesycen stejným typem osvětlovací techniky, je jen pouze na 
zákazníkovi, jaký typ osvětlení u jakého konkrétního prodejce si zvolí. Velmi je 
důležitá kvalita a inovace vyráběných výrobků, kvalita musí být vždy prioritou 
v podnicích. Je velmi důležité se v dnešní době oproti konkurenci něčím odlišit. Proto 
mnoho společností jako i společnost Beghelli-Elplast nabízí pro své zákazníky prodejní 
a poprodejní servis. Své zákazníky si drží na prvním místě. Jak ty stále zákazníky, kdy 
odběr nabízí za zvýhodněné ceny nebo naopak i ty nové, které dokáže přesvědčit právě 
o volbě společnosti Beghelli-Elplast například tím, kdy své potencionální zákazníky 
pozve do společnosti, kde se nachází showroom, kde je vystaveno osvětlení a kde 
veškeré zákazníkovi dotazy zodpovězeny. Velkou výhodou je i skutečnost, že zákazník 
je uveden do celého cyklu výroby výrobku od plánování návrhů až po finální výrobek. 
Společnost nabízí i odbornou montáž, instalaci osvětlení a servis. 
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 Síla dodavatelů 3.10.5
Společnost Beghelli-Elplast objednává materiál u velké spousty osvědčených 
dodavatelů. Upřednostňují kvalitu, která je již standardem. Dále včasnost dodávaného 
materiálu a hlavně cenu. Materiál se objednává průběžně. Jak již bylo zmíněno 
společnost má spoustu dodavatelů po celém světě, proto mnohdy i vzdálenost rozhoduje 
o dostupnosti potřebného materiálu. Materiál, který je objednáván například z Asii se 
musí vždy objednávat dříve než jej bude výroba potřebovat, jelikož i vyrobení daného 
materiálu zabere čas cca 4-6 týdnů ale nesmíme zapomenout na dopravu, která se také 
pohybuje okolo 4-6 týdnů. Proto je velmi důležité vést si seznam skladovacích zásob, 
aby nedošlo k skutečnosti, kdy bude materiál potřeba avšak na skladě již nebude a bude 
se muset objednat, tím pádem nám zakázka od zákazníka zůstane stát a nastane dlouhé 
čekání. 
 
3.11 Marketingový mix  
Marketingový mix se skládá ze čtyř základních 4P, kterými jsou Produkt, Cena, 
Propagace, Distribuce. V následující části bude popsán marketingový mix společnosti 
Beghelli - Elplast. 
  Produkt/Cena 3.11.1
Tyto dva aspekty spolu navzájem souvisejí, a proto jsem je spojila v jedno. Společnost 
Beghelli-Elplast stanovuje cenu i podle konkurence. Dá se říci, pokud jedna 
z konkurujících společností přichází na trh s novým výrobkem. Společnost Beghelli -
Elplast se snaží ihned na tuto skutečnost reagovat, tím že se pokusí tento výrobek 
podobný také vyrobit. Informuje své techniky z plánování a snaží se ihned zjistit 
důležité informace ohledně výroby tohoto nového výrobku, jako jsou: Kolik nás bude 
výroba stát? Kolik stojí potřebný materiál? Je nám schopen dodavatel dodat včas? 
Veškeré kalkulace a pokud na všechny tyto otázky je kladná odpověď, dají se ihned do 
výroby a po úspěšném vyrobení, výrobek čeká testování. Až po úspěšném testování 
putuje na trh. Je důležité si veškeré náklady na nový výrobek spočítat před výrobou, 
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abychom byli schopni vypočítat i návratnost předběžnou kalkulací. Je také velmi 
důležité mít zmapovaný trh a znát poptávku po tomto novém výrobku. Společnost 
Beghelli -Elplast dále stanovuje své ceny dle nákladů na pořízení. Je pro společnost 
velice důležité, aby výroba byla levná ale srovnatelná s kvalitou. Kvalita je velmi 
důležitá při tak silném a srovnatelném boji na trhu.  
 
 Propagace 3.11.2
Společnost Beghelli-Elplast se pohybuje na trhu již více než 20 let a za tu spoustu let si 
své zákazníky dokázala najít a naopak mnoho nových potencionálních zákazníků je 
rádo, že je to stálá a spolehlivá společnost. Další výhodou si myslím je i to, že tato 
společnost pochází z Itálie. Italský design je jeden z nejmodernějších a myslím si, že i 
nejen na toto český zákazník slyší. Společnost propaguje své výrobky nejen na jejich 
webových stránkách www.beghelli.cz, kde nalezneme i katalogy, jak k prohlížení, tak i 
stažení. Katalogy společnost vydává především v české, anglickém, německém a 
italském jazyku, podle umístění distribučních kanálů. Jak jsem již mnohokrát zmiňovala 
je to italská společnost, která má své pobočky po celém světě. Pobočka v České 
republice v Brně má na starosti krom domácího trhu, tak i zahraniční, jako je například: 
Francie, Rumunsko, Rusko… 
Společnost se také účastní mnoho výstav a veletrhu, jak regionálních (Ostrava, Hradec 
Králové), tak i mezinárodních (Frankfurt).  
Velmi důležitou součásti společnosti jsou projektanti výrobků, kteří jsou stále 
proškolování. Během roku se zúčastní až 25 školení. Tito projektanti spolupracují 
s různými developery, kteří mají v plánu výstavbu průmyslových hal a tito projektanti 
do návrhů vloží svítidla právě této společnost. 
Dalším druhem propagace je ve velkoobchodech, pro které společnost vyrábí mnoho 
druhů osvětlení, a proto mezi nimi funguje domluva, při které odebírají výrobky 
například po paletách a za každou následující paletu je možná sleva pro velkoobchod.  
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 Distribuce 3.11.3
Z velké části společnost Beghelli- Elplast dodává své hotové výrobky do velkoobchodů, 
jak zde v České republice, tak i pro Slovensko. Každá z poboček má určené distribuční 
kanály a velkoobchody, kam své výrobky dodávat. 
 
3.12 Souhrn analýz současného stavu společnosti 
Pro přehlednost jsem provedla souhrn analýz. Tento byl vytvořen podle přístupu  
SWOT analýzy a to tedy silných a slabých stránek společnosti a příležitostí a hrozeb 
společnosti.  
 
 Silné stránky podniku 3.12.1
Jednou z nejsilnějších stránek podniku je to, že nabízí komplexní sortiment, který 
zahrnuje nejen samotný výrobek ale i služby s nimi spojený, jako je například: (na 
projektování výrobků, technické výpočty, nastavení řízení osvětlení, servis..), právě toto 
může být klíčové při vývěru zákazníkem, kdy vám firma zajistí komplexní výrobek od 
A-Z. Firma má také silné zázemí, které překračuje hranice Evropy. Vyrábí s 
dlouholetou tradicí v oboru, v dnešní době bývá i tato stránka podniku interesantní pro 
potencionálního zákazníka. Další silnou stránkou podniku je i zajisté výroba nouzového 
osvětlení, můžeme si povšimnou, že například v podchodu u hlavního nádraží v Brně 
jsou umístěné právě  nejen i nouzová světla od společnost Beghelli. Firma vyrábí své 
výrobky ve vyšším standardu kvality za přijatelnou cenu. 
 
 Slabé stránky podniku 3.12.2
Z hlediska marketingového mixu vidím hlavní slabou stránkou v propagaci společnosti, 
na které se dá ještě pracovat. Dále v návrhové části mé bakalářské práce se jí budu 
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věnovat podrobněji. Společnost Beghelli-Elplast sídlí, ve starší budově, která není, 
přiliž lichotivá na první dojem a může odradit potencionální zákazníky.  
Dále Společnost Beghelli-Elplast poskytla osvětlení pro sportovní hokejový zápas 
Komety Brno proti Spartě konané v brněnských Lužánkách, ale logo společnosti nebylo 
nikde vyobrazeno. Myslím si, že by se společnost mohla dále účastnit sportovních akcí 
či rekonstrukcí různých sportovišť, avšak pokud společnost nabídla lukrativní nabídku 
Brnu nebo jinému zákazníkovi, bylo by dobré, aby se i její logo objevilo na místě 
zhotovení osvětlení. Tento hokejový zápas byl vysílán i televizí.  
 
 Příležitosti podniku 3.12.3
Příležitostí je určitě nová technologie LED svítidel, která je velice žádaná díky úsporám 
osvětlení. Příležitostí také mohou být dotace, díky kterým přibývají zakázky na výměnu 
osvětlení u starých budov nebo naopak při nové výstavbě. Další příležitostí společnosti 
Beghelli-.Ellplast může být i účast na veletrhu Amper v Brně. 
Příležitostí a zároveň hrozbou může být i politická situace země, kdy za případný 
dovoz/vývoz mohou být uděleny sankce.   
 Hrozby podniku 3.12.4
Významnou hrozbou je samozřejmě konkurence podniku. Také dodávky materiálů, kdy 
se může někdy až zbytečně čekat na dodání. Proto podnik tento materiál objednává 
dopředu, aby měl jistotu včasného dodání. A ostatní materiál, který je potřebný pro 
každodenní činnost uskladňují na skladě a doplňuje jej. Také je důležité mít kvalitní a 
technicky znalý personál, aby nedocházelo k chybám ve výrobě. A také jsou potřeba 
dobří obchodní zástupci firmy.  
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4 Návrhová část 
V této části mé bakalářské práce, se zaměřuji na návrhy, které vycházejí z výsledků 
analýz a povedou ke změně či úpravě marketingového mixu společnosti Beghelli-
Elplast. Zaměřila jsem se především na zlepšení propagace společnosti, protože ostatní 
položky marketingového mixu fungují správně a právě propagaci společnosti lze dále 
rozvíjet. Výsledky těchto návrhů by měl napomoci získání nových zákazníků a s tím i 
spojené navýšení zisku společnosti.  
 
4.1 Produkt/Cena 
Tyto dva aspekty spolu vzájemně souvisí, jak již bylo zmíněné v analytické části, 
společnost Beghelli-Elplast se snaží vytvářet stále nové výrobky a reaguje pružně na 
poptávku na trhu. Společnosti nabízí široký sortiment výrobků za akceptovatelnou cenu. 
Silnou stránkou společnosti je italský design výrobků. Doporučuji společnosti i nadále 
mapovat cílový trh, sledovat konkurenci a udržet si své místo na trhu na lepší nebo 
srovnatelné úrovni jako konkurence. 
 
4.2 Propagace 
Pokud společnost nabízí široký sortiment kvalitních výrobků za adekvátní cenu, je 
velmi důležitá propagace společnosti, tak aby dokázala upoutat pozornost 
potencionálního zákazníka. 
  Nový vzhled fasády 4.2.1
Společnost Beghelli–Elplast se nachází na ulici Poříčí v Brně, tedy na velmi 
frekventované ulici. Společnost sídlí ve starší budově, kdy zvenčí a převážně na fasádě 
společnosti je věk již znám. Proto společnosti navrhuji pár změn týkající se fasády 
budovy. 
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Fasáda budovy, kde sídlí společnost je již oprýskaná a krásou neoplývající. Samotná 
fasáda budovy pak „komunikuje“ se zákazníky (včetně těch potencionálních), a může 
mít za následek to, že se raději společnosti vyhnou. Z pohledu marketingového mixu se 
to pak dá vnímat jako špatná marketingová komunikace z pohledu PR.  
Z tohoto důvodu společnosti navrhuji rekonstrukci fasády včetně zateplení.  
Pro zpracování kalkulace nákladů nové fasády, jsem kontaktovala společnost Stavby 
Dvořák, která sídlí v Brně-Bystrci, a má s rekonstrukcemi bohaté zkušenost. Společnost 
Stavby Dvořák veškerou práci vyčíslila do následujícího ceníku, který má uveřejněný i 
na svých webových stránkách i to byl důvod výběru právě této společnosti, kde mi 
uveřejněný ceník pomohl vyčíslit celkovou cenu za úpravu fasády budovy společnosti 
Beghelli-Elplast. Ceny jsou v poměru s kvalitou jejich služeb. 
 
Tab.  4 Ceník materiálu (www.stavby-dvorak.cz) 
Montáž polystyrenu na tmel a hmoždiny  6 ks na m2  m2   135,00 Kč 
 Montáž výstužné sítě fasádní do stěrkového tmelu, s vyhlazením  m2   140,00 Kč 
 Montáž lišt rohových, dilatačních vč. mat.  mb     78,00 Kč 
 Lišta okenní, APU lišta vč. mat.  mb     55,00 Kč 
 Polystyren fasádní tl.120 mm  m2   118,00 Kč 
 Polystyren fasádní tl.100 mm  m2   107,00 Kč 
 Polystyren fasádní tl. 20 mm  m2     23,00 Kč 
 Talířové hmoždinky, fasádní, kovový trn, dle délky od.  ks      4,50 Kč 
 Penetrační nátěr pod omítku, dle složení cena od.      m2    35,00 Kč 
Omítka točená, probarvená, dle složení směsi cena od.  m2   310,00 Kč 
Lešení, montáž - demontáž   m2     70,00 Kč 
Pronájem lešení   den     35,00 Kč 
 
Celková plocha budovy je 230 m2. Čili po přepočtu dle uvedeného ceníku a použití 
polystyren o tl. 100 mm, by nová fasáda včetně montáže a pronájmu lešení, stála 
společnost Beghelli-Elplast 172 710 Kč bez DPH.  
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Přínosy do budoucna 
Společnost díky nově zrekonstruované fasádě budovy, bude působit na zákazníka 
upraveným a čistým dojmem. Díky celkovému vnímání samotné budovy může 
společnost v očích zákazníků nebo i široké veřejnosti působit důvěryhodněji. Samotné 
zateplení budovy pak může působit tak, že společnosti není lhostejné ekologické 
smýšlení. Mimo jiné pak společnost může také ušetřit na energiích, (toto v práci není 
vyčísleno, protože to není primární zaměření práce). 
Je mi jasné, že rekonstrukce a nová fasáda je nákladná záležitost a stála by společnost 
spoustu peněz. Proto jsem se rozhodla pro alternativu úpravy fasády a to umístění 
reklamní plachty, která by schovala nedostatky fasády. 
 Reklamní plachta 4.2.2
Dalším mým návrhem je umístit na fasádu společnosti reklamní plachtu, kde by se 
nacházelo logo společnosti a ukázka výrobků, které nabízí. Myslím, že umístěná 
reklamní plachta na takto frekventované ulici, by byla přínosem společnosti a dobrým 
krokem v propagaci společnosti a zároveň, by plachta schovala nedokonalosti fasády (v 
případě, že by nebyla realizována rekonstrukce fasády). Pro společnost jsem uvedla 
možný návrh reklamní plachty, která je uvedena na obrázku. 
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Obr.  9: Návrh reklamní plachty (vlastní návrh s použitím obrazků z www.beghelli.cz) 
Rozhodla jsem se kontaktovat společnost Media Walk Printing House, protože s tiskem 
reklamních plachet má bohaté zkušenosti, a jejich webové stránky jsou krásně 
přehledné a přímo dle vašich kritérií, vám ji i ihned online vyčíslí. Společnost Media 
Walk Printing House je tedy schopná vyrobit reklamní plachtu dle mého návrhu o 
rozměrech 1000 x 600 cm, 60m2 za cenu 10 200 Kč a s DPH cena činí 12 342 Kč. Tato 
cena zahrnuje tisk, zpevnění obvodu plachty a kovová oka. K této ceně musíme ještě 
přičíst cenu za dopravu, která při reklamní plachtě do hmotnosti 30kg, což naše plachta 
splňuje 160 Kč a s DPH je to 193,60 Kč. Celková cena reklamní plachty je 12 535,60 
Kč včetně DPH. Přípravu fasády a montáž si společnost provede sama, takže 12 535, 60 
Kč včetně DPH je již konečná cena za reklamní plachtu. 
Na druhou stranu i vytvoření a umístěný reklamní plachty něco stojí, proto bych zvážila 
i další alternativní variantu a to pronajmutí této plochy jiné společnosti například 
dodavatelům společnosti Beghelli-Elplast, jako jsou společnosti Helvar, Tridonic, 
Electronika Cimone, Ferona. 
Společnosti by se mohli společně domluvit na úhradě nákladů pro zhotovení reklamní 
plachty s tím, že by se na reklamní plachtě objevilo i logo těchto zmíněných dodavatelů. 
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 Veletrh Amper 4.2.3
Veletrh Amper je mezinárodní veletrh elektrotechniky, elektroniky, automatizace, 
komunikace, osvětlení a zabezpečení. Společnost se účastní regionálních veletrhu, zde 
v České republice ale i v zahraničí. Avšak veletrhu Amper se zúčastnila pouze 
doplňkově společně s dalším vystavovatelem a to již mnoho let zpět. Proto jsem se 
rozhodla zjistit, kolik by pronájem vystavovací plochy stál dnes. Na veletrh Amper 
zavítalo 45 200 návštěvníků dle informací na webových stránkách, z toho vyplývá, že je 
velmi navštěvovaný a potencionálními zákazníky oblíbený. Aby se společnost 
zúčastnila této výstavy na Brněnském výstavišti je nutné vyplnit přihlášku, která je 
uvedena stránkách www.amper.cz viz. Příloha č. 1. Do přihlášky lze zvolit výstavní 
plochu bez stánku do 49m2, cena se pohybuje od 3350Kč/m2 Cena je rozpočítávána 
nejen dle zvolené výstavní plochy v m2 ale i dle data, kdy dojde k zaplacení. Čím dříve 
si společnost objedná výstavní plochu, tím zaplatí méně. Po vyplnění přihlášky 
společnost musí ještě zaplatit registrační poplatek ve výši 5000 Kč a povinného 
pojištění za odpovědnost za škodu ve výši 550 Kč. Navrhuji zvolit vystavovací plochu o 
rozloze 10 m
2
 a uhradit částku do 30. 6. 2016. Cena je kalkulována 3350 Kč/m2. 
Celkové náklady za účast na veletrhu Amper včetně poplatku i pojištění činí 33 500 bez 
DPH. 
Dále po předplacení výstavní plochy na brněnském výstavišti je zapotřebí navrhnout 
výstavní stánek pro společnost. Cena výstavního stánku se pohybuje od 81 000 – 
216 000 Kč bez DPH, dle vybavenosti stánku. Společnost t3works, která se zabývá 
návrhem výstavních stánků, nabízí jako doplněk stánku například TV panel, poličky, 
dveře, světla, přepravní kufry nebo stolek Square. Pro společnost Beghelli-Elplast 
navrhuji stánek ve tvaru L s vybaveností TV panelu, pro promítání sortimentu zboží, 
dále poličky, které poslouží k uložení propagačních katalogů a stoleček Square, na 
kterém budou umístěny propagační předměty a který bude zároveň sloužit, ke 
komunikaci s potencionálními zákazníky. Cena takového stánku je odhadována na 
150 000 Kč bez DPH, avšak ke každé poptávce postupuje společnost t3works 
individuálně. Pro společnost Beghelli-Elplast jsem navrhla tento výstavní stánek. 
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Obr.  10: návrh výstavního stánku (vlastní návrh za pomocí obrázků z www.beghelli.com a 
www.t3works.cz) 
Pro účast na veletrh Amper jsou další důležitou položkou reklamní předměty, které 
budou umístěny na stolku. Navrhuji proto výrobu propisek s logem společnosti 
Beghelli-Elplast. Doporučuji společnost Teada, která mě oslovila právě designem svých 
reklamních produktů. Vybrala jsem hliníkové propisky o hmotnosti 14g, výška 13,9 cm 
a velikost loga je 55x5mm. Technologie vybraná pro výronu loga je laserový glavír, 
propiska bude světle modrá a logo bude vytištěno v bílé barvě, tak aby ladili nejen 
k stánku na veletrhu ale i k samotnému logu společnosti. Navrhuji objednávat 1000 ks 
těchto firemních propisek, při odběru 1000 ks je cena dle ceníku na webových stránkách 
společnost  Taeda  stanovena na 13,29 Kč za kus. Celková cena včetně potisku činí 13 
290 Kč bez DPH. Pokud by některé propisky po veletrhu Amper zbyly, mohou se dávat 
i klientům společnosti. 
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Obr.  11: Návrh propisek (www.taeda.cz) 
 
Nyní již zbývá pověřit zodpovědné osoby, navrhuji dvě, které si zvolí vedení, aby 
reprezentovala společnost na veletrhu Amper v Brně.  
Celková cena za pronájem výstavního místa, stánku, firemních propisek a bonusového 
ohodnocení reprezentantů společnosti činí 181 790 Kč bez DPH. 
 Nástěnka na vrátnici 4.2.4
První dojem o společnosti začíná při vstupu na vrátnici, kdy potencionální zákazník je 
pozván do společnosti na sjednanou schůzku. Mezi tím, než ho recepční ohlásí, začíná 
plynout čas, kdy se zákazník rozhlíží kolem. Navrhuji proto na stěnu na vrátnici umístit 
nástěnku, kde by byli umístěny fotografie zhotovených úspěšných zakázek společnosti. 
Společnost se pyšní úspěšným zhotovením zajímavých zakázek, a proto si myslím, že 
by bylo přínosem, mít tyto úspěchy na nástěnce při vstupu. Na snímcích nalezneme 
například letiště Václava Havla, Škodu Mladou Boleslav, Medical Centre Moskva, 
Thomayerovu nemocnici, Supermarket Europa a další. Doporučuji společnost 
dárkyla.cz, která nabízí multi fotorámeček pro 10 fotografií za cenu 990 Kč bez DPH. 
Fotoráměček lze přímo vyzvednout na brněnské pobočce na ulici Křenove 2. 
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Obr.  12: Návrh fotorámečku  (vlastní návrh za pomocí obrázků z www.darkyla.cz a www.beghelli.cz) 
 
 Sportovní utkání 4.2.5
Jak již bylo zmíněno v analytické části společnost Beghelli-Elplast, poskytla osvětlení 
pro sportovní hokejový zápas Komety Brno proti Spartě konané v brněnských 
Lužánkách, ale logo společnosti nebylo nikde vyobrazeno. Myslím si, že by se 
společnost mohla dále účastnit sportovních akcí či rekonstrukcí různých sportovišť, 
avšak pokud společnost nabídla lukrativní nabídku Brnu nebo jinému zákazníkovi.  
Proto navrhuji, aby se i jejich logo objevilo na místě zhotovení osvětlení. Společnost 
Beghelli-Elplast poskytla osvětlené pro toto hokejové utkání za výhodnější cenu, 
navrhuji slevu 20% z celkové výše zakázky a město Brno by na oplátku věnovala 
reklamní plochu právě společnosti Beghelli-Elplast. Tento hokejový zápas byl vysílán i 
televizí, takže jej sledovalo mnoho diváků. Přímo v areálu Lužánek byl pokořen rekord 
ve sledovanosti, a to 21 500 diváků sledovalo utkání na místě živě dle idnes.cz.  
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Obr.  13: Hokejový zápas (vlastní návrh za pomocí obrázků z www.teraz.sk a www.beghelli.cz) 
 
4.3 Distribuce 
Společnost dodává své výrobky nejen konkrétnímu zákazníkovi dle objednávky ale i 
dodává výrobky do velkoobchodů, s kterými má uzavřené rámcové smlouvy. 
 
4.4 Souhrn návrhů 
V této kapitole bude souhrn veškerých návrhů na zlepšení marketingového mixu 
konkrétně tedy se zaměřením na propagaci společnosti Beghelli-Elplast.  
V následující tabulce jsou uvedeny návrhy na zlepšení propagace společnosti Beghelli-
Elplast včetně termínů realizace. Termíny byly zvoleny, tak aby činnosti na sebe 
navazovaly, a je brán ohled i na případné odchylky od termínů zhotovení.  
Prvním návrhem je rekonstrukce fasády budovy společnosti. Společnost díky nově 
zrekonstruované fasádě budovy, bude působit na zákazníka upraveným a čistým 
dojmem. Díky celkovému vnímání samotné budovy může společnost v očích zákazníků 
nebo i široké veřejnosti působit důvěryhodněji. Samotné zateplení budovy pak může 
působit tak, že společnosti není lhostejné ekologické smýšlení. Mimo jiné pak 
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společnost může také ušetřit na energiích, (toto v práci není vyčísleno, protože to není 
primární zaměření práce). 
Dalším návrhem je umístit na fasádu společnosti reklamní plachtu, kde by se nacházelo 
logo společnosti a ukázka výrobků, které nabízí. Myslím, že umístěná reklamní plachta 
na takto frekventované ulici, by byla přínosem společnosti a dobrým krokem 
v propagaci společnosti a zároveň, by plachta schovala nedokonalosti fasády (v případě, 
že by nebyla realizována rekonstrukce fasády).  
Dále společnosti navrhuji účast na veletrhu Amper, který je mezinárodní veletrh 
elektrotechniky, elektroniky, automatizace, komunikace, osvětlení a zabezpečení. Na 
veletrh Amper zavítalo 45 200 návštěvníků, z čehož vyplývá, že je velmi navštěvovaný 
a potencionálními zákazníky oblíbený. Společnost by na veletrhu mohla prezentovat a 
oslovovat nové zákazníky. K účasti na veletrhu je zapotřebí objednat vystavovatelský 
stánek, který společnost může využít i na jiné regionální veletrhy. Dále reklamní 
předměty, jako jsou propisky s logem společnosti. 
První dojem o společnosti začíná při vstupu na vrátnici, kdy potencionální zákazník je 
pozván do společnosti na sjednanou schůzku. Mezi tím, než ho recepční ohlásí, začíná 
plynout čas, kdy se zákazník rozhlíží kolem. Navrhuji proto na stěnu na vrátnici umístit 
nástěnku, kde by byli umístěny fotografie zhotovených úspěšných zakázek společnosti. 
Společnost se pyšní úspěšným zhotovením zajímavých zakázek, a proto si myslím, že 
by bylo přínosem mít tyto úspěchy na nástěnce při vstupu. Na snímcích nalezneme 
například letiště Václava Havla, Škodu Mladou Boleslav, Medical Centre Moskva, 
Thomayerovu nemocnici, Supermarket Europa a další.  
Společnost Beghelli-Elplast, poskytla osvětlení pro sportovní hokejový zápas Komety 
Brno proti Spartě konané v brněnských Lužánkách. Navrhuji společnosti se dále 
účastnit sportovních akcí či rekonstrukcí různých sportovišť. Je velmi důležité, aby se i 
jejich logo objevilo na místě zhotovení osvětlení. Tento hokejový zápas byl vysílán i 
televizí, takže jej sledovalo mnoho diváků. Přímo v areálu Lužánek byl pokořen rekord 
ve sledovanosti, a to 21 500 diváků sledovalo utkání na místě živě dle idnes.cz  
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Tab. 5: Souhrn návrhů (vlastní zpracování) 
Návrhy Termín realizace Společnost Cena v Kč 
Rekonstrukce fasády 1 - 22.9.2016 Stavby-Dvořák 172 710 bez DPH 
Reklamní plachta 3. - 17.10.2016 Media Walk Printig House 12 535, 60 s DPH 
Veletrh Amper (přihláška) 20.6.2016  - 33 500 bez DPH 
Veletrh Amper (stánek) 2.-23.1.2017 T3works 150 000  bez DPH 
Veletrh Amper (propisky) 25.-29.1.2017 Taeda 13 290 bez DPH 
Nástěnka na vrátnici 16.6.2016 Darkyla 990 bez DPH 
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ZÁVĚR 
Cílem mé bakalářské práce bylo navrhnout doplnění a vylepšení stávajícího 
marketingového mixu společnosti Beghelli-Elplast. Návrhy by měli pomoci nejen k 
zlepšení reprezentace ale také i k oslovení nových zákazníků Na základě zjištěných 
údajů z analýz jsem mohla důkladně provést rozbor a navrhnout různá zlepšení, která 
povedou nejen k novému zákazníku ale i tvorbě zisku.  
V teoretické části své bakalářské práce, jsem představila základní marketingové pojmy 
a definice se zaměřením na nástroje a komunikaci se zákazníkem. 
V praktické části jsem představila společnost Beghelli-Elplast, její historii, působení na 
trhu, firemní organizaci a sortiment nabízených výrobků. Následně byl proveden rozbor 
marketingového mixu společnosti, kde jsem zpracovávala SWOT analýzu, Portrovu 
analýzu pěti konkurenčních sil. Informace potřebné k analýzám jsem získala přímo od 
vedení společnosti. 
V návrhové části bakalářské práce a tedy i poslední části je vyhodnocení stávajícího 
marketingového mixu společnosti a mé návrhy na zlepšení a doplnění stávajícího 
marketingového mixu., především v propagaci. V návrzích mimo jiné jsem se zaměřila 
na první dojem společnosti, a to jak působí na zákazníky a také na propagaci jména 
společnosti. 
Věřím, že mé návrhy pro společnost Beghelli-Elplast zlepší z hlediska marketingového 
mixu propagaci a přilákají nové spokojené zákazníky, kteří přinesou společnosti nové 
zakázky a zisk. Proto doufám, že mé návrhy společnost Beghelli-Elplast zaujali a 
rozhodnou se do některých z mých návrhů investovat. 
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